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抄 録 
今日、多くの企業がスポーツ選手とスポンサー契約を結んでいる。企業とスポンサー契約を結び、商
品の普及に努める人物は商品推奨者（以下：推奨者）と呼ばれ、「高い知名度を活かし消費者の注目を
引きつける」「商品のイメージを形成する」「ブランドのイメージを高める」「消費者の購買意図を高める」と
いった役割が期待される。しかし、これまでの推奨者に関する研究では、スポーツ選手は芸能人・政治
家・その他の著名人と同じく「有名人」（Celebrity）としてまとめられてきたため、多くのスポーツ選手が企
業と契約を結び推奨者として活躍しているにも関わらず、スポーツ選手が商品の推奨者として消費者の
購買行動に与える影響については明らかにされてこなかった。よって本研究では、スポーツ選手が推奨
者として消費者の購買行動に及ぼす影響を明らかにする手掛りとして、「スポーツ選手の魅力」に注目し、
消費者の広告に対する反応プロセスをもとに検証をおこなった。分析の結果、スポーツ選手が商品の推
奨者となった場合にも「推奨者の特性→広告態度→ブランド態度→購買意図」の関係が確認され、スポ
ーツ選手だけを取り上げた場合でも、スポーツ選手を含む有名人を取り上げた場合と同じような影響が
消費者の購買行動に対して見られることが明らかになった。 
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Ⅰ. 緒言 
近年、「A 社は○○選手と 3 年間のスポンサー
契約を締結することで合意した」というニュースを
耳にする機会が増えている。特に、野球やサッカ
ーなどの競技を中心に、海外のチームへの移籍
や、オリンピックや世界選手権などの国際大会に
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おいて優秀な成績を修めたスポーツ選手が企業
とスポンサー契約を結び、商品の宣伝などをおこ
なっている。このような、企業とスポンサー契約を
結び、商品の普及に努める人物を「商品推奨者」
（以下：推奨者）と呼び、推奨者が企業と結ぶ契
約 を 「 エ ン ド ー ス メ ン ト 契 約 」 と 呼 ぶ
（McCraken,1989）。企業 がスポーツ選 手 などの
有名人とスポンサー契約を結ぶ目的としては、高
い知名度を活用して消費者の注目を引きつける
（Friedman & Friedman, 1979）、商品のイメージを
形成する(Kamins, 1989)、ブランドのイメージを高
める、消費者の購買意図を高める（Martin, 1996; 
McCracken, 1989）などがあり、これらの目的を果
すために、有名人とのエンドースメント契約に多
大な金額を投じている。スポーツ選手などの企業
とエンドースメント契約を結んだ有名人には、推
奨者として上記のようなさまざまな役割が期待さ
れるが、消費者が実際に有名人による商品の推
奨を知覚できる主な方法としては、推奨者を起用
した商品の広告が考えられる。欧米では全広告
における有名人を起用した広告の割合はおよそ
15 ～ 20 ％ で あ る の に 対 し （ Hsu & McDonald, 
2002）、わが国ではその割合が約 70％であること
からも（Kilburn, 1998）、企業も広告を推奨者の
効果を伝える重要なツールとしていることがわか
る。 
企業は制 作 する広告 の中に、消 費 者の購 買
意図を刺激するための説得意図を含んだメッセ
ージを内包している（岸、2007）。コミュニケーショ
ン活動において、送り手が受け手に対して何らか
の説得意図を持っておこなうコミュニケーションを
「説得コミュニケーション」(深田,2002)と呼ぶこと
から、企業による広告も、消費者に対する説得コ
ミュニケーションと言えるだろう。その中で、企業と
消費者の中間に位置する推奨者は、企業が発す
るメッセージの代弁者としての役割を担うのである。
説得コミュニケーションにおける効果に対する捉
え方はさまざまであるが、送り手が発したメッセー
ジによる受け手の意見と態度の変容、またそれに
伴う行動の変化と捉えることが多い（嶋村、2001）。
そして、受け手がメッセージを受けてから態度の
変 容 に 至 る 過 程 に は 、 「 他 者 へ の 羨 望 」
（ Compliance ） 、 「 他 者 の 行 動 の 模 倣 」
（Identification）「自 身 の価 値 観 への取 り込 み」
（Internalization）の 3 段階があるとされ、その過
程において有名人などの推奨者が消費者に対し
て 強 い 影 響 力 を 持 つ と さ れ る （ Martin et al., 
2000）。特にアイデンティティ（identity）形成過程
にある 10 代の若者は、メディアから発せられる情
報に敏感であり、購買意思決定においても、両親
と同様に、芸能人やスポーツ選手らの推奨者から
発せられるメッセージに大きな影響を受けるとされ
ている(Bush et al., 2004;2005)。ちなみに、アメリ
カでは、スポーツ選手が発するメッセージの青少
年への強い影響を考慮し、スポーツ選手がビー
ルやタバコなど未成年や健康に有害な商品の広
告へ出演することを規制している。 
スポーツ選手にとっても、企業とエンドースメン
ト契約を結び、商品の広告に出演することは、金
銭的、または、物質的に大きな収入を得る手段と
なっている。日本オリンピック委員会（JOC）は選
手強化キャンペーンと題し、加盟団体に所属する
選手の肖像権を一括管理し、それらの選手が企
業の広告に出演した際の契約金の一部を選手
の強化資金等として活用する制度を設けている。
このように、スポーツ選手が商品の推奨者として
起用されることは、競技者として積み重ねた優秀
な成績が、企業によって評価されたことによって
生まれた価値といえるのではないだろうか。しかし、
推奨者に関する先行研究では、スポーツ選手は、
芸能人などと同じく有名人（Celebrity）としてひと
くくりにされているため、スポーツ選手が商品の推
奨者として、消費者の購買行動注 1)に与える影響
については明らかにされていない。スポーツ選手
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は推奨者として本当に消費者の購買行動に影響
を与えるのか、また、影響を与えるのであれば、ス
ポーツ選手のどのような特性が消費者に影響を
与えるのかを解明することは、今後のスポーツマ
ーケティングの発展に大きく寄与するものであると
思われる。 
 
Ⅱ. 先行研究 
商品の推奨者としてのスポーツ選手が、消費
者の購買行動に及ぼす影響について明らかにす
るため、推奨者についての先行研究のレビューを
おこなった。推奨者についての研究は、主に社会
心理学の視座から、広告やコミュニケーション研
究の一部としておこなわれてきた。よって、スポー
ツ選手の推奨者としての効果に関する知見を得
るために、上記の 2 分野を中心に研究の検討を
おこなった。レビューの結果、推奨者に関する研
究では、推奨者の特性に着目した研究と、推奨
者の特性と推奨される商品との関係に着目した
研究の 2 つに大きく分類できる。また、広告を通じ
たコミュニケーション活動では、推奨者と商品の
特性以外にも、消費者の情報処理に関する能力
と知識がメッセージの伝達に重要な役割を果た
すと考えられていることから、消費者の情報処理
に関する研究のレビューもあわせておこなった。 
 
1. 推奨者に関する研究 
1) 推奨者の特性に着目した研究 
Hovland et al. (1953) は、社会心理学の分野
でこれまでに蓄積された研究成果に基づき、コミ
ュニケーション活動において発せられるメッセージ
の効果は、「信頼性」（Trustworthiness）と「専門
性 」 （ Expertise ） に よ っ て 構 成 さ れ る 発 信 源 
(Source) の「信憑性」（Credibility）に依存すると
ころが大きいと提唱した。信頼性は「コミュニケー
ション活動において、発信者やメッセージに対す
る受け手の態度であり、発せられる情報を信じ、
発信者の主張に従おうとする程度」と定義される
（Hovland et al., 1953; Giffin, 1967, Ohanian, 
1990）。また、専門性は「特定の主題や対象に対
する専門的な見識、経験を意味し、これらの要素
に基づいたメッセージを伝播する能力」（Ohanian, 
1990）と定義され、この信頼性と専門性が信憑性
を構成し、メッセージの受け手の態度に影響を及
ぼすのである。これをスポーツ選手にあてはめると、
プロフェッショナルとしての高い技術や能力が信
憑性を構成する要素になりうるのではないかと考
えられる。しかし、専門性についてはほとんどの先
行研究で「推奨者が活動する分野での専門性」
と「推奨する商品に対する専門性」の区別が明確
におこなわれていない。スポーツ選手を例に考え
ても、今日さまざまな商品の推奨者となっているこ
とから、自身の競技に対する専門性と、推奨する
商品に対する専門性は必ずしも一致しないことが
わかる。よって、今後スポーツ選手の推奨者とし
ての効果を検証するにあたっても、推奨者の専門
性についてはより明確な区分をおこなう必要があ
ると思われる。 
その一方で、推奨者が持つ「身体的な魅力」
（Attractiveness）に注 目し、推 奨 者の身 体 的 な
魅力がメッセージの受け手である消費者の購買
行動に与える影響について検証した研究も見ら
れる。身体的な魅力とは可視的に感じることがで
きる魅力であり、他者を評価するにあたって最初
に用いられる基準であると定義される（Baker and 
Churchill, 1977）。広告において推奨者の身体
的な魅力が消費者の購買行動に与える影響に
ついては Baker ら(1977) や Joseph(1982), Kahle 
et al.(1985), Bower et al.(2001)などの研究が見
られる。Baker et al. (1977) は実験において、推
奨者の身体的な魅力の程度を操作し、推奨者の
性別と身体的な魅力が、消費者の広告や推奨さ
れる商品への評価にどのような影響を与えるかに
ついて調べた。その結果、消費者は、身体的な
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魅力が高い推奨者が起用された広告に対しより
高い評価を下すとともに、自身と反対の性別の推
奨者が起用された広告に対しても、高い評価を
下すといった結果が得られた。Joseph(1982) もま
た、メッセージを発する人物の身体的な魅力が高
いほど、受け手の広告や推奨される商品に対す
る態度が好意的になると述べている。Kahle et al. 
(1985) は、推奨者の身体的な魅力は消費者の
購買意図やブランドへの態度に影響を与えるとと
もに、商品ブランドの記憶にも影響を与えることを
明らかにした。しかし、身体的な魅力は消費者の
購買行動に影響を与えないといった結果を報告
す る 研 究 も 見 ら れ る (Ohanian,1991; Bower et 
al.,2001; Liu et al., 2007)。 
スポーツ選手の身体的な魅力に焦点をあてた
Liu et al. (2007)は、スポーツ選手がさまざまな商
品の推奨者として広告に登場している中国にお
いて、スポーツ選手の身体的な魅力が消費者の
購買意図に与える影響についての研究をおこな
った。この研究では、身体的な魅力の高低と、推
奨者と商品のイメージの一致の高低を操作した
実験をおこなったところ、スポーツ選手の身体的
な魅力度の高低に関わらず、推奨者と商品のイメ
ージの一致が消費者の購買意図に影響を与える
ことを示す結果が得られた。Ohanian (1991)は身
体的な魅力と先に述べた信憑性を構成する信頼
性と専門性の 3 つの特性のうち、どの特性が消費
者の購買意 図に影響を及ぼすかについての調
査をおこない、専門性のみが消費者の購買意図
に影響を及ぼすという結果が得られた。Bower et 
al. (2001) も、身体的な魅力が高い推奨者は消
費者の購買行動に影響を与えるかもしれないが、
身体的な魅力が高い推奨者がすべての商品に
好ましいわけではないと述べている。 
2）推奨者と商品の関係に注目した研究 
前述のように、これまでにおこなわれた推奨者
に関する研究では、必ずしも一貫した結果が得ら
れていない。その原因として、Liu et al. (2007)の
研 究 でも見 られたように、推 奨 者 と商 品 の関 係
(Match-up hypothesis)が媒介要因 となり、推奨
者の特性がどの程度効果的に商品に移入される
かが、消費者の購買意図を高めるにあたって重
要 で あ る と 考 え ら れ て い る （ McCracken,1986, 
1989; Misra & Beatty, 1990）。推奨者と商品の
関係について、McCraken(1989)は、推奨者の特
性が商品に移入される過程を、①推奨者の特性
から推奨者のイメージが形成される、②推奨者の
イメージが広告を通して商品へ移入される、③商
品のイメージを消費者が理解するという 3 段階で
説明した。この過程を消費者の「広告反応プロセ
ス」（Till& Busler,2000）に当てはめると、図 1 に示
したように、推奨者の特性→広告態度→ブランド
態度注 2)と考えられ、それらの評価が購買意図に
影 響 を 与 え る と さ れ る （ Tripp,1994; 
Lafferty,1999; Goldsmith et al., 2000; Till & 
Busler,2000）。 
 
「広告態度」とは、推奨者や広告に記載されて
いるメッセージから生じる広告に対する態度であ
る。この広告態度を形成する要因としては、推奨
者や広告に記載されているメッセージ以外では、
有用性や情報性といった広告の機能面での評価
（以 下：広 告評 価 ）も挙げられている（李 、1996; 
推奨者の特性 ブランド態度広告態度 購買意図
図1  消費者の広告反応プロセス
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広瀬、2006）。 
また、推奨者と商品との関係に注目する中、商
品購買によって生じるリスクを考慮することも、推
奨者の影響を検証するにあたり重要となっている。
Friedman and Friedman（1979）は、推奨者が消
費者におよぼす影響が、商品のタイプ（高級品・
日常用品・家電用品）によって異なるかについて
の検証をおこない、商品購買時に社会的・心理
的リスクが発生する宝石などの商品については芸
能人やスポーツ選手などの「有名人」が推奨する
広告に対して、そして電化製品などの機能的リス
クが発生する商品については、会社の CEO など
の「専門家」が推奨する広告に対して消費者は
影響を受けることを明らかにした。Kamins et al. 
(1990) は、推奨者 の身 体的な魅 力 と商品 の属
性に注目し、Till and Busler (2000) は、推奨者
の専門性に着目し、推奨者と商品の関係が消費
者の購買行動に与える影響についての研究をお
こなった。この研究では、推奨者の専門性を操作
した実験をおこない、スポーツ選手が自身が活動
する分野に関わる商品を推奨する場合、消費者
のブランド態度へ影響を与えることが明らかにな
っている。このように、推奨者に関する研究では、
推奨者と商品の関係も消費者の購買行動に影
響を与えるとされている。 
 
2. 消費者の情報処理に関する研究 
広告を通じたコミュニケーション活動では、推
奨者と商品の関係以外にも、消費者の情報処理
に関する能力と知識がメッセージの伝達に重要
な 役 割 を 果 た す と さ れ て い る （ Petty& 
Cacioppo,1983）。 Petty and Cacioppo (1983)は、
消費者の商品への関与度が高い場合の広告メッ
セージに対する態度形成過程を中心的経路、そ
して低関与の場合の過程を周辺的経路と呼び、
広 告 に注 意 しようとする消 費 者 の「情 報 処 理 動
機」と、メッセージを理解できる「情報処理能力」
によって態度形成過程が異なると述べた（精緻化
見込みモデル）。この理論に基づくと、購買する
商品に高い関与がある場合、消費者は広告から
の情報を中心的経路で処理するため、広告の中
心的な内容である製品の機能や価格などに注目
するが、関与が低い場合は、広告からの情報を
周辺経路で判断するため、推奨者などの情報に
影 響 を 受 け や す く な る と さ れ る （ Petty & 
Cacioppo,1983; Petty et al., 2002; 平 久 保 , 
2005）。精緻化見込みモデルに関する研究には、
他にも、食物の安全性に関する情報が消費者の
商品選択に与える影響について検証した Frewer 
(2002)の研究や、推奨者の特性と消費者の商品
知識について調べた Biswas(2006)の研究がある。
これらいずれの研究においても、購入することによ
り、身体的や心理的、または社会的リスクが比較
的少ない商品を購入する場合、消費者はそれら
の商品の広告から得られる周辺的な情報に注目
することが明らかになっている。大人と子どもに対
して、有名人が推奨者となっている同じビールの
広告を提示し、購買意図に与える影響について
調べた Atkin et al.,(1983)の研究でも、商品に関
する知識が少ない子どもの被験者の方が、購買
意図に対して大人の被験者よりも推奨者の影響
を受けやすいといった結果が得られている。この
ことからも、消費者の商品への関与度や知識も、
広告から得られる情報の処理に影響を与えてい
ると言えるだろう。 
 
3. 先行研究のまとめ 
以上の推奨者に関する先行研究と、消費者の
情報処理に関する先行研究のレビューをおこな
った結果、推奨者が消費者の購買行動に与える
影響を検証するにあたっては、推奨者の特性、
推奨者と商品の関係、そして消費者の情報処理
に関する能力や知識を考慮する必要があること
がわかった。 
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なお、消費者の購買行動に影響を与える推奨
者の特性については、上記のように、信頼性と専
門性、身体的な魅力の 3 つがあるとされている。こ
れら 3 つの特性を見てみると、信頼性と専門性は
「人物の内面」に関する特性であり、身体的な魅
力は「外見や容姿」に関する特性である。近年の
対人関係や対人評価に関する研究では、内面
および外見や容姿の両面から人物の評価がおこ
なわれ、内面と外見の両方で高い評価を持つ人
物が魅力的であるとされている（豊田, 2004）。つ
まり、推奨者が魅力的な人物であるほど、消費者
の購買行動に影響を与えると言えるのではない
だろうか。スポーツ選手については前述のように、
推奨者に関する先行研究では芸能人や政治家
などと同じく有名人（Celebrity）としてひとくくりに
されているため、消費者の購買行動に影響を与
えるスポーツ選手独自の特性は明らかにされてい
ない。このことから、スポーツ選手が推奨者として
消費者の購買行動に与える影響を検証するにあ
たって、まず「スポーツ選手の魅力」がどのように
消費者の購買行動に影響を与えるかを見ること
から始める必要があると思われる。よって、本研究
では、スポーツ選手の魅力を推奨者の特性とし
た。 
 
Ⅲ. 目的 
本研究の目的は、近年多くのスポーツ選手が
企業とエンドースメント契約を結び、商品推奨者
となっている状況をふまえ、スポーツ選手が商品
推奨者として消費者の購買行動におよぼす影響
を、消費者の広告反応プロセスに基づいた検証
をおこなうことで明らかにすることである。 
 
Ⅳ. 研究方法 
これまでの推奨者に関する研究では、架空の
推奨者や商品を用いた広告を作成した実験形
式の研究が多くおこなわれてきた。 しかし、架空
の推奨者や商品を用いる実験については、実験
条件の操作は容易であるが、得られた結果は操
作条件に関するものに限定されるため、現実的で
は な い と の 指 摘 が あ る (Kamins,1990; 
Ohanian,1991; Lafferty & Goldsmith, 1999)。そ
れらの指摘を受けて、今日の推奨者に関する研
究では、実在の人物と実際の商品を用いた研究
が多くおこなわれている。本研究においても、実
際の商品と推奨者が登場する写真を用いた商品
の広告を作成し、質問紙による調査をおこなうこと
で、推奨者の魅力が消費者の購買行動に与える
影響について検証をおこなった。 
 
1. 商品選択 
推奨者に関する先行研究をレビューした結果、
消費者が金銭的に高価な商品や電子機器など
の高度な技術を必要とする商品を購買する場合、
広告における推奨者の存在は周辺的な情報とし
て扱われ、価格や製品のスペックといった中心的
な情報により注目することが明らかになっている
（野澤, 2000; Petty et al., 2002）。また、推奨者と
商品の関係については、前述したように両者のイ
メージの一致度が高いほど消費者の購買行動に
強 い 影 響 を 与 え る と さ れ る （ McCracken,1986, 
1989, Till & Busler,2000）。推奨者に関する先行
研究では、スポーツ選手と最もイメージが合致す
る商品として、スポーツ飲料水が挙げられている
（Liu et al., 2007）。このことから、スポーツ選手が
スポーツ飲料水の推奨者となる場合に最も高い
効果が期待され、もしスポーツ飲料水で効果が見
られなければスポーツ選手は推奨者として消費
者の購買行動に影響を及ぼさないのではないか
と考えた。よって、本研究ではスポーツ飲料水（ア
クエリアス）を商品として用いた。 
 
2. 推奨者の選定 
推奨者の選定にあたっても、実際に商品を推
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奨している人物を起用することとした。上記の経
緯から、本研究では、商品としてスポーツ飲料水
（アクエリアス）を使用することとしたため、実際に
アクエリアスを推奨しているスポーツ選手を探した。
その結果、2007 年度に日本コカ・コーラ社とスポ
ンサー契約を結び、アクエリアスの推奨者となっ
ているスポーツ選手として松坂大輔選手が挙がっ
た。 
尚推奨者の性別が消費者の購買行動に与え
る影響については、先行研究でも議論が重ねら
れている。しかし、研究によって結果が異なること
から、近年の研究では、推奨者の性別は消費者
の購買行動に影響を与える要因ではないとする
ことが多い（Silvera,2003; Peetz et. al., 2004）。し
たがって、本研究においても、推奨者の性別は
消費者の購買行動に影響を与える要因ではない
と考えた。 
 
3. 調査概要 
本研究における調査は、予備調査を含め、2007
年 12 月から 2008 年 1 月にかけておこなわれた。
手順としては、まず、予備調査において、推奨者
として選出した松坂大輔選手の妥当性について
の検討と、質問項目の語彙の確認をおこない、そ
の後、本調査を実施した。調査対象者は、先行
研究において、10 代後半から 20 代前半にかけて
の大学生は、芸能人やスポーツ選手などの有名
人に大変興味があり、購買行動においても、それ
らの有名人を代表とする推奨者の影響を大きく
受けることが明らかになっていることや、推奨者に
関する多くの先行研究が大学生を調査対象者と
していることから、本研究でも、予備調査、本調査
ともに大学生とした。 
 
1) 予備調査 
今日、企業によって推奨者として起用される人
物には、高い「知名度」と「好感度」が必要である
と 言 わ れ て い る (Money et al.,2006; Choi & 
Rifon,2007) 。よって、本研究で推奨者として選
出した松坂選手の妥当性を検討するにあたって
も、知名度と好感度の測定をおこなった。測定に
際しては、調査対象者 26 名が推奨者と商品が掲
載された広告を見たうえで、質問紙に自分で回
答を記入する方式をとり、知名度は「広告に登場
する人物をどれぐらい知っていますか」、好感度
は「広告に登場する人物について、どれぐらい好
感がもてますか」という質問項目に対し、それぞれ
「1.全く知らない」から「7.大変よく知っている」、「1. 
全く好感がもてない」から「7. 大変好感がもてる」
の 7 段階で回答を求めた。その結果、7 段階評価
のうち知名度が平均 6.00（標準偏差 0.98）、好
感度が 5.19 (標準偏差 1.33)と、共に高い値が
得られた。よって、松坂選手は、上記の推奨者と
して起用される人物の条件を十分に満たしている
と判断し、本調査でも推奨者として起用すること
にした。 
また、本調査で使用した質問項目は、先行研
究からの引用であるが、本研究で用いるにあたり、
語彙が適切であるかの確認も予備調査でおこな
った。その結果、予備調査の参加者から語彙が
不明瞭であるという意見は聞かれなかったため、
本調査でもそのままの質問項目を使用することと
した。 
 
2) 本調査 
① 調査対象と手続き 
 以上の条件をもとに、本研究では大学生を対
象とした自記式質問紙による調査をおこなった。
調査は学生に質問紙を配布し、表紙に書かれた
説明をよく読み、推奨者と商品が掲載された広告
を見た上で質問項目への回答を求めた。質問紙
は合計 119 部配布し、不完全な回答があった質
問紙を除いた 112 部（男性：54 名、女性：58 名）
を有効回答として以後の分析に用いた。尚本調
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査で用いた広告は、商品の発売主である日本コ
カ・コーラ社のホームページ上に掲載されている
推奨者と商品の写真を用いて作成した。 
② 調査項目 
本研究において、推奨者の特性として取り上
げたスポーツ選手の魅力を測定するにあたっては
「広告に登場する彼は魅力的である」という質問
に対し、「1. 全くあてはまらない」から「7. よくあて
はまる」の 7 段階での回答を求めた。広告態度を
測定する尺度は、Lafferty & Goldsmith（1999）や 
Till & Busle（2000）の研究を参考に「嫌い-好き」
「反感を持つ-好感を持つ」「悪い-良い」の 3 項
目 を 、 ブ ラ ン ド 態 度 を 測 定 す る 尺 度 は 、 Till& 
Shimp（1998）の研究から「感じがよくない-感じが
いい」「悪い-良い」「嫌い-好き」の 3 項目を用い、
それぞれの項目に対になる言葉を設けた 7 段階
の SD 法による質問をおこなった。分析に際しては、
回答はすべて間隔尺度と仮定し、1 点～7 点まで
得点化した上で、3 項目の得点の合計から算出
された値を使用した。尚多項目で測定された尺
度のα係数 は、広告態 度が.817、ブランド態 度
が.902 であった。そして、購買意図の測定につい
ては、Till & Busle (2000) や Peetz et.al（2004）
の研究で用いられた「私はこの商品を購入してみ
ようと思う」という質問項目を用い、質問に対して
「1. 全くあてはまらない」から「7. よくあてはまる」
の 7 段階で回答を求めた。 
また、推奨者の特性であるスポーツ選手の魅
力と消費者の広告態度を形成する要因との関係
についても検討をおこなうため、広告態度を形成
する要因として挙げられている広告評価の項目と
して、李（1996）や広瀬（2006）の研究を参考に、
注目度、理解度、信頼度、専門性、有用性、情
報性の 6 つを取り上げた。これら 6 つの広告評価
に関する項目に、それぞれ以下の対となる言葉を
設け、7 段階の SD 法による測定をおこなった。具
体的な尺度は、注目度が「目に止まらない－目に
止まる」、理解度が「わかりにくい－わかりやすい」、
信頼度が「信頼できない－信頼できる」、専門性
が「専 門 的 でない－専 門 的 である」、有 用 性 が
「無用である－有用である」情報性が「非情報的
である－情報的である」である。 
 
Ⅴ. 分析と結果 
1. 広告反応プロセスに基づいた検証 
スポーツ選手の魅力が消費者の購買行動に
与える影響を見るにあたっては、図 1 に示した「推
奨者の特性→広告態度→ブランド態度→購買意
図」の消費者の広告反応プロセスに基づいて検
証をおこなった。まず、消費者の広告に対する反
応プロセスにある諸変数間の相関係数を算出し、
表 1 に示した。 
 
続いて、階層的重回帰分析注 ３)を用いて、①推
奨者の特性を独立変数、広告態度を従属変数と
した回帰分析、②推奨者の特性・広告態度を独
立変数、ブランド態度を従属変数とした重回帰分
推奨者の特性 広告態度 ブランド態度 購買意図
推奨者の特性 － .49*** .14 .36***
広告態度 － .25** .48***
ブランド態度 － .32***
購買意図 －
表1 消費者の広告反応プロセスにある各変数間の相関係数
** p<.01,  ***p<.001
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析、③推奨者の特性・広告態度・ブランド態度を
独立変数、購買意図を従属変数とした重回帰分
析の 3 種類の回帰・重回帰分析をおこなった。図
2 は、分析の結果、標準偏回帰係数（β）の値が
5%以上の水準で有意になったものを取り上げ、決
定係数（R²）とともに示したものである。 
 
推奨者の特性は広告態度に対して正の有意
な影響を及ぼしていた（β=.49, p<.001）。ブラン
ド態度に対しては推奨者の特性からの直接の影
響は見られず、広告態度のみが正の有意な影響
（β=.24, p<.01）を及ぼしていることが明らかにな
った。しかし、ブランド態度に対する広告態度の
規定力（決定係数：R²）は R²=.05 と低い値であっ
た。そして、購買意図に対しては、広告態度（β
=.36, p<.001）とブランド態度（β=.21, p<.01）から
正の有意な影響が見られた。 
 
2. 広告態度におよぼす影響についての検討 
上記の消費者の広告反応プロセスに基づいた
分析結果から、広告態度は推奨者の特性から直
接的に影響を受け、かつブランド態度とともに購
買意図へ影響を与えることが明らかになった。こ
の結果から、スポーツ選手が商品の推奨者となっ
た場合にも広告は消費者の購買行 動において
重要な働きをしていると考えられる。よって、広告
態度を形成している要因をより明確にするため、
スポーツ選手の魅力と広告態度を形成する要因
として挙げられる広告評価項目との関係について
検討をおこなった。方法として、まず広告態度を
従 属 変 数 、広 告 評 価 についての 6 項 目 （李 、
1996; 広瀬 、2006）を独立変数とした重回帰分
析をおこなった。その結果は表 2 に示したように、
先に示した 6 つの広告評価項目のうち、信頼性
（β=.43, p<.001）、有用性（β=.34, p<.001）、情
報性（β=.20, p<.01）の 3 つで有意な正の影響が
見られた。 
 
そして、広告態度に対して正の有意な影響が 見られた上記の広告評価 3 項目と推奨者の特性
図2 広告反応プロセスに基づいた検証の結果
推奨者の特性 ブランド態度(R²=.05)
広告態度
(R²=.23)
購買意図
(R²=.28)
.49*** .24* .21*
.36***
説明変数 ß t R²
注目度      .13  1.83 .53
理解度     -.05 -0.61
信頼度      .43***  5.59
専門性     -.11 -1.52
有用性      .34***  4.29
情報性      .20 **  2.71
**p<.01,  ***p<.001
注：従属変数は広告態度である
表2 広告評価項目が広告態度へ与える影響についての結果
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の関係を明らかにするため、推奨者の特性と広
告態度に影響を与える広告評価 3 項目との相関
係数を算出した。その結果は表 3 に示すように、
推奨者の特性は信頼性（r=.34）と有用性（r=.35）
の 2 項目の間でそれぞれ正の有意な相関が見ら
れたが、係数の値はそれほど高い値ではなかった。
推奨者の特性と情報性の間には、有意な相関は
得られなかった。 
 
Ⅵ. 結果のまとめと考察 
以上の結果をまとめると、図 2 に示したように、
推奨者の特性は広告態度に直接影響を与え、
広告態度がブランド態度に、また広告態度とブラ
ンド態度が購買意図に直接影響を与えることが
明らかになった。このことから、スポーツ選手が商
品の推奨者となった場合にも、スポーツ選手の魅
力は消費者の購買意図に影響をおよぼす様子
が確認できた。この中で、推奨者の特性は広告
態度のみに直接影響を与えるという結果がえられ
たが、これはスポーツ選手の魅力は広告態度の
みに影響を与えることを意味し、芸能人を推奨者
として用いた調査をおこない、推奨者の信憑性は
消費者の広告態度のみに直接影響を与えるとし
た結果が得られた Goldsmith et al.,(2000)の研究
を支持する内容であると考えられる。 
また、企業が推奨者を起用する目的のひとつ
に「商品のブランドイメージを高める」ことが挙げら
れているが（Kamins, 1989）、本研究において消
費者の広告反応プロセスに基づいた検証をおこ
なったところ、ブランド態度への影響力は決定係
数が R²=.05 と大変低いものであった。先行研究
のレビューより導き出されたスポーツ飲料水とスポ
ーツ選手という最も推奨者の効果が得られやす
い条件を整えたにも関わらず、ブランド態度への
影響はほとんど見られなかったことは、知名度や
魅力度が高いスポーツ選手が商品の推奨者とな
った場合であっても、商品のブランド力を高めるこ
とに対して必ずしも効果があるとは言えないことを
示 す 結 果 で あ る 。 こ の 結 果 に つ い て は 、 Phau
（2000）が指摘するように、推奨する商品のブラン
ド力に関係すると思われる。本研究で広告の商
品として使用したアクエリアスは 1983 年の発売開
始以来、今日までロングセラーを記録している商
品である。よって、消費者の中で清涼飲料水のカ
テゴリーにおいてすでに強いブランドイメージが確
立されていると推察されるため、知名度が高く、魅
力的なスポーツ選手が推奨者となった場合であ
っても、消費者のブランド態度への影響はあまり
見られなかったのだろう。推奨者が消費者のブラ
ンド態度へ与える影響についてより深い理解を得
るためには、今後の研究において、明確なブラン
ドイメージが形成されていないと思われる商品を
用いて検証することが求められる。 
次に、推奨者の特性と広告態度に影響を与え
る要因の一つである広告評価との関係を検討し
たが、広告態度に影響を与えることが明らかにな
った信頼性・有用性・情報性の 3 項目の中、信頼
推奨者の特性 信頼性 有用性 情報性
推奨者の特性 － .34** .35** .13
信頼性 － .48** .19*
有用性 － .22*
情報性 －
*p<.05, **p<.01
表3　推奨者の特性と広告態度に影響を与える広告評価3項目との相関係数
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性と有用性に対し有意な相関関係が見られたも
のの、その相関の程度は大変小さいものであった。
広告態度を形成する要因については、広告媒体
へ の 態 度 と 広 告 態 度 と の 関 係 を 探 っ た 広 瀬
（2006）の研究でも、さまざまな要因について述べ
られているが、本研究で推奨者の特性として取り
上げたスポーツ選手の魅力もその一つであり、他
の要因である広告の機能面への評価を意味する
広告評価とは独立して広告態度に対し影響を与
えていると本研究の結果から言えるのではないだ
ろうか。 
 
Ⅶ. 結論 
本研究の目的は、今日、多くのスポーツ選手
が商品の推奨者となっている現状をふまえ、スポ
ーツ選手が商品の推奨者となった際に消費者の
購買行動に与える影響を明らかにすることであっ
た。企業がスポーツ選手を含めた有名人とエンド
ースメント契約を結び、商品の推奨者として起用
する目的には、高い知名度を活用し消費者の注
目を引きつける、商品のイメージを形成する、ブラ
ンドのイメージを高める、消費者の購買意図を高
め る こ と な ど が 挙 げ ら れ て い る が （ Friedman & 
Friedman, 1979; Kamins,1989; Martin, 1996; 
McCracken, 1989）、スポーツ選手が推奨者とな
る場合に最も高い効果が期待される条件を整え、
消費者の広告反応プロセスを中心に検証をおこ
なった本研究の結果からも、スポーツ選手は推奨
者として上記の目的を達成するにあたり、直接的、
または間接的に役割を果たしていることが明らか
になった。これは、先行研究では、スポーツ選手
は、芸能人や政治家などと同様に「有名人」とし
てまとめられてきたが、スポーツ選手だけを取り上
げた場合でも、スポーツ選手を含む有名人を取り
上げた場合と同じような影響が消費者の購買行
動に対して見られると言えるだろう。 
また、本研究において、スポーツ選手が推奨者
となる場合に最も高い効果が期待される条件を
整え、知名度が高いスポーツ選手を推奨者として
取り上げたにも関わらず、スポーツ選手の魅力は
必ずしも企業が推奨者を起用する目的のひとつ
である「ブランドイメージを高める」ことに対して効
果があるわけではないという結果が得られた。これ
は、今後、企業が自社の商品にスポーツ選手を
推奨者として起用することを検討する際、その目
的を明確にする必要があるというインプリケーショ
ンをあらためて示す結果となったのではないだろう
か。 
研究の課題としては、これまでスポーツ選手の
推奨者としての特性が明らかにされていないこと
から、本研究では推奨者の特性としてスポーツ選
手の魅力をとりあげ、スポーツ選手の魅力を一次
元の尺度で測定したが、今後、スポーツ選手の
魅力を形成している要因についてより細かく検証
することが挙げられる。そして、他のスポーツ選手
や、芸能人やその他の著名人などの人物、本研
究で用いたスポーツ飲料水とは異なる商品、また、
大学生とは異なる世代の調査対象者など、さまざ
まな条件下で同様の調査をおこない、その結果
を比較することで、スポーツ選手が推奨者として
持つ特性の解明や、スポーツ選手が推奨者とし
て消費者の購買行動に与える影響の一般化に
繋がると思われる。 
 
注 1） 購買行動：本研究において、消費者の購買
行動とは、消費者が広告を見て「推奨者の
特 性 →広 告 態 度 →ブランド態 度 →購 買 意
図」（図 1）へと移る広告反応プロセスに基づ
いた一連の態度の変容を意味する。 
注 2）ブランド態度：本研究において、ブランド態度
とは、推奨される商品（本研究ではアクエリア
ス）に対する態度と定義する。 
注 3) 階層的重回帰分析：階層的重回帰分析とは、
変数［A］が変数［B］に、変数［A］［B］が変数
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［C］に影響を及ぼすことを検証するために、
いくつかのステップに分けて重回帰式に説
明変数を加えていき、変数を追加するごとに
くり返し重回帰分析をおこなう分析手法であ
る（小塩, 2006）。  
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